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BARREJATS
La informació i la publicitat comencen a compartir
espais impensables abans de la crisi
li xi Carmí. Escaus
• Reportatge ♦
El formatge dels anunciants s'ha fet petit. Aixo dona mes poder a les
marques per lliscar ben endins de la informació? En uns moments
de descens d'ingressos publicitaris, tenen una notable presència els
publireportatges i seccions patrocinades, entrevistes i portades de
dominicals amb contraprestacions numèriques. Es la fórmula per
aixecar els barems de vendes dels equips comercials.
En el molt lloat discurs de Català de l'Any
2011 Joaquim Maria Puyal, es referia als
banquers com a "ambiciosos que han fet
d'aquest país el regne de la cobdícia",
però, per bé o per mal, alguns d'aquests
banquers són els que donen entrada a "La
transmissió d'en Puyal" a cada partit del
Barça que retransmet. I no ho fa a través
de cap cunya publicitària, sinó en veu del
mateix periodista.
En plena crisi, però, no tota la publicitat
apareix en forma de cunya sinó que cada
cop més sorgeixen fórmules de publicitat
subliminal en televisió, ràdio i premsa
escrita que van més enllà del clàssic
anunciant, una realitat que ens hauria
de fer qüestionar sobre els límits de la
informació i la publicitat, dos mons que se
cerquen i es necessiten. Nascuts per viatjar
junts, però no barrejats.
Des del mateix departament de Comu¬
nicació de La Caixa consideren que "els
prescriptors sempre han existit i existiran.
Potser ara se n'està abusant i correm el
risc que una saturació impliqui la reacció
adversa a la que estàvem buscant inicial¬
ment".
Ara bé, per què ara hi ha més publirepor¬
tatges? Des de l'empresa de gestió comu¬
nicativa i relacions públiques Shixing, Bel
Canalda, responsable d'Estratègia, doctora
en Publicitat i Relacions Públiques i pro¬
fessora associada a la Facultat de Ciències
de la Comunicació de la uab, en dóna tres
motius: En primer lloc,"el descens de les
grans inversions publicitàries, que porta
els mitjans a oferir formats més assequibles
i a cercar alternatives per fer més atractius
els suports a les empreses; en segon lloc, la
implantació de les noves tecnologies, des
de l'aparició de la tdt a la multiplicitat de
pàgines especialitzades a Internet fins als
blocs i les xarxes socials, amb continguts
que també són un suport atractiu per a les
empreses, productes i marques i, en tercer
lloc, l'activitat de les relacions públiques,
que ofereixen, cada cop més, continguts
de gabinet de premsa".
El fet que a les redaccions dels mitjans de
comunicació hi hagi hagut una impor¬
tant davallada de periodistes comporta,
segons Canalda, "una certa legitimació
dels continguts procedents d'agències de
notícies o gabinets de premsa i una menor
confrontació i control de la informació,
cosa que ha donat lloc a la pèrdua de rigor
informatiu, és a dir: veracitat, imparcialitat
i credibilitat".
Pel que fa al publireportatge com a
producte, aquesta publicista explica que
"fa uns anys, el publireportatge s'oferia
com a incentiu per promoure campanyes
publicitàries de manera que quan es
comercialitzava un determinat nombre
d'espais s'obtenia gratuïtament un publi¬
reportatge.Actualment, el publireportatge
es continua oferint com a incentiu, però
més que mai aquest es comercialitza com
a producte independent, amb un cost
inferior que el del format publicitari
tradicional"."Avui en dia, les empreses,
més que mai, han de donar una imatge de
serietat i compromís i els publireportatges
permeten ser més incisius en el missatge
donant tot tipus d'explicacions que en
un anunci a l'ús és més difícil de trans¬
metre", declara Alfonso Pena, director
general de l'Associació Empresarial de
Publicitat.
PÈRDUA DE CREDIBILITAT
"La caiguda de la publicitat ha provocat
que els mitjans de comunicació apostin
per aquest tipus de fórmules 'més infor¬
matives' per intentar mantenir la inversió
i la fidelitat dels anunciants. Són fórmules
més ajustades de preu
perquè demanen
menys inversió del
client i provoquen
menys rebuig en
els lectors perquè
són més properes.
De tota manera, l'excés d'aquest tipus
de publicitat pot fer mal al mitjà si no
estableix clarament els límits entre la
informació i el publireportatge, i entre
l'actualitat i la promoció. El lector ha de
saber en cada moment què està llegint i
és obligació del mitjà marcar-li clarament
(a través d'una maquetació diferent, per
exemple) que allò és un espai patrocinat
0 pàgines especials. Si el mitjà n'abusa,
perd credibilitat", considera Núria Llop,
redactora d'El Periódico de Catalunya i
membre del comitè d'empresa del diari.
Des d'aquest comitè, es manté sempre
l'alerta perquè no es trenqui la línia
editorial del diari que separa la publicitat
1 el contingut purament informatiu. Es el
mateix que, des de La Vanguardia, també
procura el comitè professional. "Al consell
LA CAIGUDA DE LA PUBLICITAT HA PROVOCAT
QUE ELS MITJANS APOSTIN PER FORMOLES
DE PUBLICITAT "MÉS INFORMATIVES"
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informació, la gent no ho llegeix. Perquè
el lector tampoc no és ximple", diu
Sergi Germán, director comercial del dia¬
ri Ara."Per contra, estem veient cada cop
més blocs de motor que tenen patrocina¬
dors, per tant, si la informació que es dóna
interessa, marques i mitjans, publicitat i
periodisme, poden tenir una bona relació.
Si Seat presenta un nou model de cotxe,
això és bo per a la marca i també per al
país, i se n'ha de parlar, independentment
de si aquella informació està fent publici¬
tat. Una cosa és que l'anunciant et marqui,
però que els mitjans estiguem a prop dels
anunciants, i més ara,
. no és dolent i no és
ACTUALMENT, ELS PUBLIREPORTATGES ES només una qüestió
COMERCIALITZEN A UN COST INFERIOR OUE ídiners''v™»
German.
EL DEL FORMAT PUBLICITARI TRADICIONAL
"El que més
ho tenim present des de fa molt de temps,
el 'pessebre' sempre ha existit, si bé és cert
que cada cop es nota més l'interès per part
dels anunciants per elevar la publicitat a
notícia i crec que és normal, tots volem
els anunciants i ells busquen l'eficiència",
afirma el fotògrafAlex Hoyuelos, membre
del comitè del diari del grup Godó.
"Malgrat tot, — afegeix— penso que tots
ho tenim clar, des del mateix director del
diari, que determinades coses són inne¬
gociables, que la clau és no confondre, no
induir a equívocs al lector sobre el que és
publicitat o informació, per això mateix
sempre han estat ben diferenciats l'equip
comercial i la redacció, justament perquè
publicitat i periodisme no són fronteres
permeables entre si".
"La banalització dels continguts i la con¬
següent pèrdua de credibilitat, a la llarga
es tradueix en un descens d'audiència
i d'anunciants", assegura Bel Canalda.
"Quan el públic s'adona que darrere d'un
contingut no suficientment noticiable hi
ha una empresa, aquest deixa de creure
en els continguts i en conseqüència en el
suport de comunicació", afegeix. Per això,
també els anunciants valoren i necessiten
el respecte d'una línia de separació entre
la publicitat i el contingut informatiu
propi del mitjà."Es absolutament neces¬
sari l'existència d'una línia infranquejable
entre publicitat i periodisme.Tenint
molt clara aquesta premissa, el que potser
ha passat és que s'han apropat postures
que, sens dubte, han anat en benefici
d'ambdues parts. Les empreses han après a
explicar les seves històries i els mitjans s'hi
han interessat", declaren els portaveus de
La Caixa.
"Si un contingut comercial, per molt
encobert que estigui, no és interessant
tampoc no aporta bona i verídica
molesta a la gent, en realitat, és la publi¬
citat intrusiva, no volen interferències en
el contingut", considera Enric Pujadas,
president del grup Bassat Ogilvy."Però
la necessitat porta a la prostitució del
mercat, de vegades amb fórmules no tan
respectuoses perquè el missatge s'apropi
al màxim a la compra. Amb tot,Joaquin
Soler Serrano, a la televisió en blanc i
negre, en temps d'economia de postgue¬
rra, quan no hi havia diners per a grans
MITJANS I ANUNCIANTS ADMETEN OUE EL
CONTACTE I EL DIÀLEG ARA ÉS MOLT MÉS FLUID
OUE ABANS DE LA CRISI
produccions, també anunciava l'Avecrem.
Les marques busquen rendibilitat, retorn,
per això volen la veu de presentadors que
tenen una capacitat de convicció enor¬
me", recorda.
Segons Pujadas, "el món publicitari i
periodístic avui és molt més permeable i
té molt més contacte i diàleg que abans, i
això no és dolent"."Els periodistes sem¬
pre havien estat 'vaques sagrades', en certa
manera tenien la paella pel mànec. Ara,
però, la cosa està canviant i els comercials
tenen més contacte amb la redacció, enca¬
ra que uns i altres saben que si es passen de
frenada,l'efecte pot ser dolent", afegeix el
director d'Ogilvy.
UN NOU DIÀLEG
Davant de la "canibalització del mercat,
amb la davallada de preus de la publicitat
tan gran que s'ha registrat per la pèrdua
de facturació publicitària, ara les relacions
amb els anunciants són més fluides, has de
conèixer més les seves necessitats, hi ha
un diàleg total que fa quinze anys no hi
havia ni en broma", explica Juan Garçon,
director comercial d'Ediciones Primera
Plana. "Amb la multiplicació de canals
d'entrada (inputs) que rep el consumidor
en l'era digital, l'anunciant sap que si para
de fer publicitat, la seva notorietat caurà,
si bé necessita veure més clar que mai el
retorn de la inversió publicitària i treure'n
el màxim rendiment possible. I, respectant
el codi déontologie, els mitjans podem
donar-los "afecte" amb notícies verídi¬
ques, de mercat informatiu seriós".
Per la seva part, el director del portal de
compra col·lectiva Oferum.com i exdirec-
tor de negoci i màrqueting en línia en el
grup Godó,Vicente Arias, admet que "la
crisi afavoreix l'apropament del contingut
purament informatiu
i comercial perquè
en reduir-ne les
estructures internes,
els mitjans han
reduït el contingut
generat internament
i necessiten noves fonts d'ingressos a
través de contingut patrocinat.Tot això ha
afavorit que les agències de comunicació
i empreses introdueixin el contingut
més fàcilment"."Sense anar més lluny,
—prossegueix- a Offerum.com treballem la
publicitat tradicional dirigida fonamental¬
ment a donar a conèixer l'oferta al nostre
públic objectiu, però també treballem
la generació de contingut noticiable de
manera activa. L'objectiu és posicionar-
nos com una empresa capaç de connectar
amb els nostres usuaris i la societat més
26 Capçalera
♦ Reportatge ♦
enllà del que és purament comercial",
afirma Arias.
Aparèixer als diaris en forma de contingut
els dóna prestigi als anunciants. Que parli
d'ells un periodista ho valoren molt més
que l'aparició en un anunci tradicional.
Tot i així, els mitjans no ho consideren
publicitat encoberta sempre que quedi
ben explícit, en algun lloc, que es tracta
d'un pubbreportatge o de pàgines
especials, monogràfics o patrocini.
"Els patrocinis signifiquen una fórmula
que té molta sortida als mitjans, espe¬
cialment a la ràdio, on pot ser des d'una
cortineta a alguna secció de programes
informatius, per exemple, una empresa o
institució que t'ofereix el trànsit, patro¬
cinis de programes sencers o, mencions
enmig dels mateixos continguts, com es fa
en una retransmissió de futbol, per exem¬
ple", expbca Joan Forner Segarra, des del
departament de Màrqueting i Creativitat
de la Cadena ser-Ràdio Barcelona."Uns
dels freqüents -afegeix— són els patrocinis
LA CONJUNTURA PERMET QUE AGÈNCIES DE
COMUNICACIÓ I EMPRESES INTRODUEIXIN EL
CONTINGUT MÉS FÀCILMENT ALS MITJANS
d'esdeveniments. La ràdio es nodreix molt
dels esdeveniments com concerts o pro¬
grames especials en directe per incloure la
marca al nom del mateix esdeveniment, o
bé tan sols un logotip als suports gràfics o
audiovisuals".
" Publicitat encoberta als mitjans? ]o no uti¬
litzaria aquests termes.Avui dia, el mercat
publicitari està tan saturat que no és cap
secret res del que es fa. S'han trobat noves
fórmules, però també hi ha un control
més rigorós per a segons quins tipus de
publicitat. El consumidor és plenament
conscient quan se li ofereix alguna cosa,
tret d'alguns casos a televisió (un emplaça¬
ment de producte o product placement, per
exemple).Així doncs, tant anunciants com
mitjans poden demanar o ofertar per igual
aquestes fórmules. Quan es fan esdeveni¬
ments específics, nous o inusuals, és més
habitual que el mitjà proposi els formats",
considera Forner.
LES MARQUES I ELS MITJANS APOSTEN PER
FÓRMULES COM L'EMPLAÇAMENT DE PRODUCTE 0
EL CONTINGUT DE MARCA
"Sovint ens oblidem que la publicitat ben
portada genera riquesa i producció en
qualsevol país, és un braç molt important
de l'economia. El que no podem fer és
abusar-ne", diu Neus Comellas, directora
comercial de TV3 i de la Corporació Cata¬
lana de Mitjans Audiovisuals. "Afortuna¬
dament, — afegeix— jo vaig arribar a TV3
des de l'altre cantó de la vorera, havent
viscut una àmplia experiència d'aquest
mercat des d'una altra perspectiva. En
l'àmbit privat, des d'agències de mitjans
i de comunicació, i concretament des de
Media Planning Group, acompanyant les
marques cap a les finestres dels mitjans.
Des de l'any 1987,
l'experiència m'ha
ajudat molt a aphcar-
ho en un mitjà
públic, amb criteris
privats d'eficiència i
eficàcia, ajudant els
anunciants a col·locar els diners perquè
el missatge arribi al consumidor. Ara
bé, que es faci de manera endreçada i
no abusiva, per convicció professional,
encara que també agraint que existeixin
els mecanismes per a la preservació dels
continguts informatius i del llibre d'estil
i garantir, així, la qualitat de la televisió
pública i el nostre compromís de tractar
l'audiència amb el màxim de respecte i de
sensibilitat".
i oci, productes de marques que es veuen
explícitament a l'escenari- o el contingut
de marca (brandent content), l'estratègia per
la qual, una marca paga el contingut d'una
sèrie, com és el cas
de Borges amb "Pere
i Júlia", perquè la
història comparteix
en el seu adn valors
de la marca. Això
són serveis que es
fan marques i continguts de programes. I
el mercat publicitari no pot menysprear
els nous paradigmes que ens ha aportat
la crisi", diu Comellas."Però no s'ha de
confondre mai l'audiència sobre el que és
publicitat i el que és una notícia. Si has de
donar una notícia periodísticament par¬
lant, sobre una coneguda marca de cervesa
catalana, has de poder dir Damm, i no per
això cobres d'aquesta marca", afegeix algú
que també pensa que "l'anunci de tota la
vida no desapareixerà mai".Ç
La responsable comercial de TV3 també
afirma que "davant la pèrdua de la meitat
gairebé del pastís publicitari, en els darrers
cinc anys, cal repensar maneres amables
de guiar les marques, amb fórmules com
són l'emplaçament de producte, -en què
s'introdueixen, sempre en espais de ficció
Més informació a:
http://vimeo.com/42750084
Discurs de Joaquim Maria Puyal en
rebre el guardó Català de l'Any 2011.
www.periodistas2l.blogspot.com.es
El periodista Juan Varela recull al
seu bloc dades sobre la repercus¬
sió de l'apagada publicitària a tve.
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